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　　跨年演唱会发轫于湖南卫视，历经五
年。这一新概念的提出，契合当今社会碎
片化的需求，借助春晚，利用时机，在各
大省级卫视上演了一出出好戏。但是，剥
去光鲜的外衣，跨年演唱会到底是自娱自
乐，还是全民娱乐？是旧瓶装新酒的明日
之花，还是新瓶装旧酒的“烧钱”游戏
呢？如何才能从最初阶段的概念炒作，发
展到精品打造呢？笔者以为，跨年演唱会
应该从差异化、本地化、网络化、平民化
这“四化”入手，进行脱胎转型，成为大
众真正喜爱的品牌。
差异化
　　跨年演唱会其实不是什么突破性的创
新之举，她不过把春晚和平常的演唱会结
合起来，从而产生的一种新形式，其本身
就是区别于春晚和一般演唱会的更为时
尚、更加潮流的跨年形式。但是，群雄逐
鹿之下，明星还是那些明星，歌声还是那
些歌声，把跨年演唱会办成新的春晚或演
唱会，实在是有点OUT了。除非地方卫
视投入巨大资本，搞出一个前所未有的内
容，或艺人有新意，或舞台有新意，或现
场有新意，这样才能吸引更多的公众眼
球。显然，难度很大。因此，差异化经
营，是跨年演唱会能否持续下去的第一关
键因素：
　　1. 挖掘自身文化。安徽卫视率先宣
布放弃在跨年晚会“烧钱”，要大打时间
差，重磅出击元旦晚会，这不失为一个聪
明的战略。安徽卫视一向“以剧为媒”、
“剧行天下”，作为新四大名著的投资
方，安徽卫视的元旦晚会现场出现新四大
名著剧组集体亮相的重头节目，将成为宣
誓巩固2010年“剧时代 变者强”发展战略
的契机。
　　2. 结合新年大事。东方卫视借全面改
版的东风，凝聚SMG集团之力，倾力打造
具有国际声誉的跨年倒计时晚会。《迎世
博上海新年倒计时》是一台互动性非常强
的新年倒计时晚会。现场观众参与世博竞
猜等互动游戏并进行现场抽奖；电视机前
的观众也能通过手机短信参与晚会专门设
置的世博知识问答，赢取世博门票以及世
博期间在上海的免费住宿。东方卫视还在
晚会现场树立“世博心愿墙”表达上海市
民对世博会的美好祝愿。浓郁的世博元素
让东方卫视的跨年演唱会与众不同。
　　3. 利用原有资源。湖南卫视作为老
字号的“跨年”演唱会招牌，今年仍由自
己门下的快男超女撑大梁，可谓贯彻广电
总局“不烧钱”精神的典范。而最有话题
的无疑是当晚舞台上出现的一对对情侣，
张杰与谢娜四目相对合唱情歌《何必在一
起》，可谓场内场外一片沸腾，收视率极
速攀升。
本地化
　　省级卫视跨年演唱会，实际上就是各
省的春晚。但是，为什么同是“跨年”，
却有三场跨年都在珠三角区域举行，其中
江苏卫视选择了广州，湖南卫视选择了深
圳，深圳卫视当然选择留在深圳大本营。
这种省级卫视以攻为守的略地方式，不仅
面临央视和本地卫视品牌的巨大压力，而
且，还要面临后院起火的隐患。攻击，首
先应该是以成功的防守为前提，吸引本地
观众，成为本地观众的首选品牌，是本土
卫视优先需要解决的问题：
　　1. 主持人的本地化。主持人是跨年演
唱会的门面和商标，本地主持人给本地观
众带来强大的亲和力。如《迎世博上海新
年倒计时》清一色启用上海本地主持。刚
获得“中国电视60年60人”盛誉的金牌主
持曹可凡携手陈蓉、程雷、王冠在外滩主
会场主持，徐家汇会场是吉雪萍、朱桢，
而新天地会场的主持任务则交给了陈辰。
　　2. 内容的本地化。在明星热潮中，
山东卫视却选择了逆行，打出“好客山
东2010贺年会”的旗号，主要围绕两个词
“本土”和“草根”，让山东本土名嘴联
手“中华达人”跨年。山东卫视采取直播
的形式，定位的是“贺年会”，邀请的大
都是山东籍的明星和演员，整台晚会突出
了山东地方特色，体现了“好客山东”的
晚会主题。纵观整台晚会，与山东卫视的
整体风格可以说是严缝吻合，因为身居泰
山，所以地方特点浓郁，因为孔孟之乡，
所以节目朴实。
　　3. 地域的本地化。深圳卫视发挥毗
邻“港澳台”、占据“大珠三角”地理优
势，邀请港澳台三地当红艺人，携香港天
王天后级最强阵容，打造“声震世界·唱
迎2010——益田大运城邦深圳卫视跨年演
唱会”。深圳卫视运用世界一流高科技舞
美灯光技术，打造全新的跨年盛事，与深
圳时尚化、国际化的都市定位紧密契合，
产生了很好的联动效应。
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互动化
　　网络春晚在北京电视台、新浪网、北
京移动精心打造下，概念已深入人心。特
别是在网络高速发展的今天，互联网已经
发展到可与传统媒体相互抗衡的年代，今
天的互联网催红了无数怀才不遇的草根，
而今年的网络春晚平台正是这些主流媒体
新兴媒体挖掘民间草根佼佼者的一个载
体——参与人数的空前高涨，也提前让网
络春晚进入了一个春天。网络媒体与传统
媒体性质不同，其中最大的差别在于网络
媒体的受众是主动选择、主动参与、主动
体验，因此，跨年演唱会要想成功，必须
重视与网络媒体的结合。
　　2010年跨年演唱会最大的特点是互
动，台上与台下，甚至与在家通过电视观
看跨年演唱会的观众有增强有力了互动。
江苏卫视跨年演唱会上除了明星分队PK演
唱之外，也把观众推上了舞台。当晚，观
众在现场和主持人、明星一起互动狂欢，
主办方除了给现场观众特别预留一份“惊
喜”外，还邀请各自方队的歌迷参加偶像
的队伍，将冠名商诺基亚“无处不玩乐”
的精力进行到底。在愈演愈烈的跨年之争
眼前，依附各种噱头或者明星绯闻来宣传
只能搏来一时的眼球，跨年演唱会终极拼
的是观众。让观众参与，才能最好地激发
观众的积极性。
平民化
　　《超级女声》的预选赛看上去根本不
像一档电视节目：参赛者都素面朝天地站
在一块简单的背板前清唱，虽然只有短短
30秒的时间，但足以让人出尽洋相。当然
还要再加上几位颇受争议的评委。这样低
成本制作的节目为何能吸引观众？又凭借
什么取得很高的收视率？答案只有一个：
平民化。
　　1. 多元的平民化。目前，大部分的
平民娱乐还局限在像《星光大道》、《梦
想中国》、《超级女生》等建立在流行音
乐为主的演唱表演形式上。从营销学的角
度看，这样的栏目更有市场和商业价值。
但单一的娱乐品种势必无法满足更多元化
的受众需求，跨年演唱会要求“多元的平
民化”。所谓多元的平民化，从艺术形式
上指多种形式并存，如歌曲表演、小品模
仿、原创表演比赛、乐器擂台表演、方言
配音表演、少儿创新擂台表演、老年模特
表演等等。多元的平民化意味着多种艺术
形式丰富荧屏，意味着跨年演唱会必须满
足不同年龄、不同文化背景、不同民族、
不同性别、不同情趣爱好的大众需求。
　　2. 娱乐的平民化。娱乐的平民化意味
着跨年演唱会应该减少严肃节目的比例，
或者从严肃的政治、经济变动中挖掘其娱
乐价值；在表现形式上，强调故事性、情
节性，适度加入人情味因素，强化事件的
戏剧悬念或煽情、搞笑、刺激等元素，走
故事化、文学化道路。浙江卫视跨年演唱
会把小沈阳、丫蛋、王金龙、黄宏、大兵
等一干“春晚级”的南北笑星请来和全国
人民一起乐呵，从这个角度讲，浙江卫视
的跨年晚会，是全民娱乐大狂欢。
　　3. 农民的平民化。“平民”，字义上
理解应该是普通的百姓，强调的是其社会
阶层的属性。平民，从职业上分应该包括
普通的工人、农民、知识分子、学生等；
从年龄上分应该包括儿童、少年、青年
人、中年人、老年人；从地域上分应该包
括中国大陆、香港、澳门、台湾同胞；从
性别上分还有男女之别。目前的跨年演唱
会节目只是线形的发展模式，还没有发展
到面。在职业上，占我们人口总量80%的农
民兄弟姐妹；在年龄上，占人口总量达30%
以上的老年和儿童还基本脱离在跨年演唱
会节目界定的“平民”概念外。这种情况
值得引起我们重视。
　　全国各大省级卫视的“跨年节目”竞
争几乎达到了沸点，但 “跨年”这个时
间段并非对所有卫视来说都蕴藏着无限商
机。事实上，这段暗流汹涌的竞争中，
“社会效益”要远胜于经济效益，有些卫
视随波逐流，“捏”着鼻子，也要“赔本
赚吆喝”。如此一拥而上，真的必要吗？
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